














Economía  visual;  representación  digital;  regímenes  de  la  mirada;  selfies; 
autorrepresentación; redes sociales; covid‐19; ciberfeminismo. 
RESUMEN  
Este artículo parte de  la  situación excepcional del confinamiento en  la pandemia del 
Covid‐19 para medir el impacto del mismo sobre la producción de la imagen del yo en 
las  redes  sociales  y  las  reflexiones  artísticas  sobre  el  yo  digitalizado  por  parte  de 
algunos autores.  La base  teórica para el análisis de esta problemática es  la  reflexión 
sobre  las  economías  visuales  en  entornos  digitales  y  el  ciberfeminismo,  además  de 
aportes  cualitativos  sobre  el  material  que  se  pretende  analizar.  Si  bien  las  cifras 
muestran una creciente dependencia del entorno digital y de  las  representaciones, a 
nivel económico y psicológico, en paralelo a una cosificación en que la información y las 
imágenes de  los usuarios  se  convierten  en mercancía,  se  abre  la posibilidad de una 
posible resistencia a la impostura del ocularcentrismo y de una mascarada alternativa. 
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this matter.  Although  the  figures  show  a  growing  dependence  on  digitalisation  and 
representations, at an economic and psychological  level,  in parallel  to a  reification  in 
which the information and images of the users become merchandise, the possibility of 










desconocidas  para  la  sociedad  del  bienestar,  ya  de  por  sí  resquebrajada  por  crisis 
económicas  recientes.  Por  ejemplo,  se  editó  Sopa  de  Wuhan,  con  reflexiones  de 
filósofos  mundialmente  reconocidos  como  Alain  Badiou,  Byung‐Chul  Han  o  Judith 
Butler acerca de las posibles causas y consecuencias a nivel político, pero sin análisis de 
las manifestaciones  culturales  surgidas  a  partir  de  la  nueva  coyuntura,  a  excepción, 
quizás, de Patricia Manrique. Ésta nos invita a recuperar a Donna Haraway y al cuerpo 
cyborg en el discurso biotecnológico para apuntar a  la extensión del yo más allá de  la 
piel,  en  un  intento  de  entender  el  virus  como  una  cuestión  de  comunicación  entre 
cuerpos, Manrique (2020). Algunos autores  incluso  lograron publicar  libros completos 
sobre  los  estragos  de  la  pandemia  apenas  unos  meses  después  empezar  el 
confinamiento, en la primavera‐verano de 2020. Fue, paradójicamente, una catástrofe 




pública,  de  las  pérdidas  económicas  y  del  aumento  de  la mortalidad,  los  cambios  en 
nuestra manera  de  comunicarnos  y  en  el  papel  del  yo  y  sus  representaciones  en  el 
ciberespacio.  La  comunicación  cambió drásticamente por el  confinamiento domiciliario 
introducido  como  medida  de  prevención  del  contagio
2  y  comenzamos  a  pasar  más 
tiempo  que  nunca  ante  las  pantallas.  Esto,  a  su  vez,  trajo  consigo  efectos  colaterales 
como la ansiedad por no controlar los tiempos propios, la casi imposible salida del yo al 
espacio público  (salvo  trabajadores esenciales),  trasladándose el yo de un  sector de  la 
sociedad al espacio digital. Lo que más vertiginosamente está cambiando y merece una 












además,  el  régimen  de  su  visualidad,  que  podemos  entender  como  las  maneras, 
dispositivos y motivaciones de lo visual en el espacio digital en red. 




Para  ello,  explicaremos  la  economía  visual  en  el  entorno  digital  de  una  manera 
generalizada de la mano de  los media studies y así trazar una hoja de ruta que pueda 
anticipar las consecuencias icónicas de la digitalización durante meses consecutivos en 
el  contexto  de  Covid19,  que  también  definiremos  por  su  especificidad  de 
distanciamiento corporal y ocultamiento facial. 
1. El crecimiento digital en la pandemia 













pantalla.  Sorprendentemente,  antes del Covid,  en 2018,  los  registros de uno mismo o 
selfies  parecían  representar  sólo  un  0,7%  de  las  imágenes  en  Instagram,  Caliandro  y 
Graham  (2020),  pese  al  impacto  social  que  se  les  atribuye,  Caldeira, De  Ridder  y Van 
Bauwel  (2020), por ejemplo, en  lo que  concierne a  la dependencia que generan en el 
sector más joven de los usuarios: existe una tendencia creciente a que su autoestima esté 
fuertemente vinculada a la popularidad de su yo digital. 


















vinculados a  intereses comerciales.5 Esta monetización  influye  luego en  la manera de 
producir  imágenes:  los content creators (así autodenominados creadores de todo tipo 
de  contenido  visual)  se  ven  forzados  a  optar  por  fórmulas  que  acarreen  una mayor 
visualización  y  no  necesariamente  por  criterios  de  originalidad,  innovación  o 
formalismo. La manera de autorrepresentarse de los artistas que desean ser conocidos 
en  el  ciberespacio  también  se  ve  afectada  por  el  dictado  de  lo  que  vende,  pues  el 
espacio digital dicta  sus  condiciones: bajo  las  reglas  cuantitativas de  la visualidad,  lo 
más  visto  es  necesariamente  lo  mejor.  De  hecho,  hemos  observado  como  la 
autorrepresentación de las artistas mujeres se asemeja formalmente cada vez más a la 
de las influencers (cuando no directamente a unas fotografías de catálogo). Las poses, 














































que  indican  que  las  imágenes  con  rostros  humanos  gustan  más  que  el  resto  de 
categorías  casi  en  un  40%,  Bakhshi,  Shamma  y  Gilbert  (2014).  Por  ello,  y 
probablemente por  la necesidad de ver(se), reconocer(se) y conectar,  tal vez  la selfie 
sea uno de los contenidos visuales con más éxito en las redes sociales: la auto‐foto del 
rostro comunica desde un tormento hasta la venta de cualquier bien o servicio que uno 






éxito  se  apoya  probablemente  porque  “tiende  a  apoyarse  en  ideas  preconcebidas”, 
Zafra (2015, p.91,). Pero, pese a que se perciban como una vivencia y presencia por la 
inmediatez  táctil  del  dedo  a  la  imagen,  sigue  existiendo  un  lapso  espacio‐temporal 
entre la creación y el consumo de las imágenes:  
No  son  los  cuerpos  humanos  los  que  nos  hablan  desde  otro  lugar,  puesto  que  no  están  en 
nuestro encierro, no comparten espacio ni tiempo con nosotros. Son, al contrario,  los cuerpos 
















Frente  a  la omnipresencia que parecen brindar  las pantallas  y  la difusión masiva de 
imágenes,  nos  encontramos  con  el  cuerpo  confinado  y  el  rostro  tapado  por  las 
mascarillas  higiénicas:  al  distanciarnos  en  la  dimensión  física  y  al  tapar  nuestros 
rostros, considerados en Occidente como paradigma de la identidad personal, las redes 
sociales  se  están  convirtiendo  en  vías  de  escape  (o  escaparate)  que  posibilitan 
comunicar  con  el  rostro  y  permitir  el  nivel  de  revelación  del  cuerpo  que  el  usuario 
prefiera,  con  todas  las  posibilidades  técnicas  y  estéticas  posibles  que  van  desde  el 
encuadre, los cromas, los filtros o la ausencia de ellos, la música que los acompaña… El 
yo, encerrado entre  las paredes de  las viviendas, ha salido a revelarse ante  los demás 




Si  bien  en  las  plataformas  relacionales,  las  operaciones  de  exposición  de  uno  mismo  se 
disparan,  no  es  en  absoluto  para  «hacer»  nuevos  amigos,  sino  para  aumentar  la  propia 
autoestima,  para  reafirmarse.  Una  búsqueda  generalizada  de  seducción  ya  que  no  está 
orientada  a  la  conquista  del  otro,  sino  centrada  en  las  necesidades  emocionales  del  yo. 
Lipovetsky (2020 p.287). 
Unas necesidades que hace más de una década Silicon Valley ha encontrado como un 
pretexto  de  negocio  millonario  en  las  redes  sociales.  En  ellas,  no  sólo  los  datos 
personales  son  la mercancía  y  la  divisa  en  uso,  sino  que  funcionan  como  soportes 
publicitarios  en  los  que  se  venden  toda  clase  de  productos  y  servicios  que  intentan 
seducir nuestros deseos. Como ejemplo,  los algoritmos que brindan mayor visibilidad 
en  las  redes  sociales  se basan en  la deseabilidad de  la  imagen12, que no  siempre es 
verídica ya que puede ser falseada por bots, dando una ilusión de pseudo‐democracia 
visual  del  contenido  visual más  popular.  La  cuantificación  de  la  deseabilidad  de  las 
imágenes no nos habla tanto de su valor estético o de los gustos de una mayoría, como 
de  su  cara  B:  el  acceso  a  esas  imágenes,  su  circuito  y  propósito  de  circulación,  la 
exclusión  de  otros  tipos  de  imagen  y  de  espectadores  y  de  la  ilusión  de  un  “gusto 
universal” basado en  cifras determinadas por un algoritmo  sesgado. Pone en  relieve 
precisamente  el  principio  de  subjetivismo  frente  a  “una  universalidad  del  gusto  (…) 
enraizada  en  la  universalidad  de  la  estructura  causal  de  las  percepciones  de  los 
sentidos  humanos,  (…)  el  rasgo más  típico  de  la  estética  empirista,  al menos  desde 
principios del siglo XVIII.” (Martín Prada, p.127, 2018). 
Todas estas causas, la necesidad de reconocimiento, el poder del rostro y el tapado de 









que  no  puede  salir  al  exterior  donde  ser  visto  y  reconocido  a  través  del  consumo: 
cosmética, ropa, decoración el hogar.  
Pudiera  parecer  incluso  que  el  rostro  exista  ahora  separado  del  cuerpo,  y,  al  estar 
obligado  a  cubrirse  en  el  exterior,  se  muestre  de  una  forma  más  pensada  y/o 
modificada  en  las  pantallas.  El  papel mediador  de  la  pantalla  permite modificar  las 
representaciones del yo de diversas formas (filtros para  imagen fotográfica y vídeo) y 
se  sostiene  que  la  posibilidad  de  modificación  virtual  haya  podido  incentivar  las 
modificaciones  físicas en  los  cuerpos y  rostros  reales, Zafra  (2019):  “la  tecnología ha 
acelerado primero  la estetización derivada de  la extrema visualidad facticia y  luego  la 
inmersión normalizadora.” Zafra (2015) 
Quizás la metáfora del panóptico, para referirse a la normalización estética del yo en el 
mundo digital, no  sea del  todo precisa  y para hablar en  términos  ideológicos de  los 
algoritmos de las redes sea necesario retomar una terminología más precisa y centrada 




usuario de  redes  sociales basadas en  la  imagen, como  Instagram, TikTok o  la ya casi 
caída en desuso Facebook. Al entrar en las redes, el yo deja de ser sujeto y pasa a ser 











de  comunicación:  la  industria  cosmética  o  la moda  se  han  adaptado  a  la  situación 
proponiendo  productos  para  esa  vida  indefinidamente  perpetua  en  el  hogar.  Han 
dictado, por tanto, unas condiciones formales deseables para la exhibición del yo en el 
espacio  digital  que  les  resulta  monetizable  y  que,  a  la  vez,  está  funcionando  de 
referente a multitud de creadores que muestran su obra y vida en las redes sociales. 




prácticas  escópicas  disidentes  para  la  agenda  feminista,  con  finalidades  como  la  de 








aparición  de  la  imagen  digitalizada  y,  con  ella,  del  giro  icónico,  Zafra  (2019):  en  las 
representaciones de género virtuales se reafirmó la sexualización y el tuning físico del 
cuerpo  cyborg,  que  no  podía  desprenderse  de  los  tópicos  humanos  de  la  belleza 
estandarizada  y  de  las  modificaciones  consecuentes  para  alcanzar  ese  ideal. 
Buchmüller, J, en Zafra (2019).  




Como  recuerda Enric Puig Punyet, no estamos  lejos del día que  lo digital sustituya  la 
físico; solamente es una cuestión de grado técnico. Puig Punyet (2020, p.30,). 
Nos  encontramos  ante  dos  fenómenos  aparentemente  diferentes  pero 
complementarios: la cosificación de lo visual, Keller y Grontowski en Zafra (2019), y el 
logocentrismo de  la visión  incorpórea,  Irigaray y Haraway. ¿Cómo es posible que una 
visión separada en el espacio y tiempo del otro, dependiente de una pantalla plana de 
cuatro pulgadas, despierte mecanismos de  cosificación de  todo  lo que  sea percibido 
por  la  vista,  de  todas  las  representaciones?  La  respuesta  posiblemente  yazca  en  el 
proceso de la representación en sí: siendo animales simbólicos capaces de representar, 
somos  susceptibles  de  que  las  representaciones  evoquen  con  la  misma  fuerza 
sentimientos  y  sensaciones  como  el  objeto  real  e  inmediato.  La  separación  entre  el 
cuerpo y las interacciones sociales del confinamiento ha sido posible gracias a internet, 
Puig  Punyet  (2020)  y  a  nuestra  capacidad  de  vivir  a  través  de  las  representaciones 
incluso en ausencia de experiencia y conciencia corporal: 
Gracias a  la ayuda de  las tecnologías digitales,  la reclusión no es un  límite para el cuerpo. El 




es  desalentador.  La  (auto)creación  identitaria  atraviesa  un momento  en  el  que  las 
corrientes  del  bodypositive,  con  su  rechazo  a  la  impostura  de  la  belleza  normativa, 
construida  y  maquillada,  pueden  reforzar  la  subjetividad  postcuerpo,  gracias  a  la 
paradójica aceptación, motivada por  la pandemia, del cuerpo en bruto no filtrado, no 





















de  hiperrealismo  a  la  realidad  virtual,  se  siguieron  arrastrando  viejos  clichés 
representacionales,  como  por  ejemplo  los  sexistas,  que  parecen  haberse  incluso 
implantado  en  los  motores  de  reconocimiento  de  imágenes,  Martín  Prada  (2018 
p.123). Algunos artistas actuales, jóvenes nacidos a partir de la década de los ochenta y 
crecidos con las pantallas, reflexionan sobre esta condición digitalizada del yo. Algunas 
autoras  recurren  a  fuentes  como  las  obras  de  Cindy  Sherman  y Orlan,  pioneras  en 
materia  del  artificio  y  la mascarada,  en  las  décadas  anteriores  al  boom  digital  y  al 
prosumo, Zafra (2015) masificado de imágenes del yo. Las estrategias adoptadas para la 
reflexión  sobre el yo masivamente difundido y a  la vez  cada vez más  confinado a  la 
pantalla  varían  de medio:  fotografía,  ilustración,  imagen  completamente  digital.  La 
selección ya no se basa tanto en procedencias geográficas como en el medio artístico, 










Al mismo  tiempo,  trabaja para campañas de marcas comerciales que se sirven de  los 
algoritmos y las lógicas de la red para su expansión. Como ella, muchas otras fotógrafas 
se ven en la misma situación contradictoria, por ejemplo Phoebe Schmidt (1993): 




commercial  purposes  become  blurred.    Schmidt  works  with  fashion  houses  and  brands 
alongside her personal projects, and she  is aware  that  this makes  the message of her work 
and her relation to her subjects more complicated. (Jansen, p.94, 2017) 
Otras  artistas  que  trabajan  en  líneas  similares  son  la  fotógrafa  Leah  Schrager17,  la 
interdisciplinar Molly  Soda
















pioneras  ciberfeministas:  “Her  works  take  charge  of  her  image  and  her  body  as  a 
monetary  power,  embracing  self‐commercialization  as  an  expression  of  female 
agency.” Jansen  (2017, p.148). El trabajo de Yuyi deslumbra por su  literalidad: en sus 
fotografías, los cuerpos y rostros se convierten en superficies para logos comerciales e 
imágenes de  redes  sociales,  y  sin embargo,  la explicación que brinda  Yuyi para este 
recurso es más sentimental que abiertamente consciente sobre el devenir mercancía 
del yo:  
I noticed that when I  look at images I find  it easier to relate when there  is a human subject, 
maybe because I'm also human. It's more eye‐catching. And also, although we are all human, 
if you  look super closely, and  in details, you’ll notice that our skin  is so different. Whether a 











para  reflexionar sobre  las  tecnologías del yo desde su propio medio,  también existen 
diversas propuestas desde el campo de la ilustración para este tipo de reflexión crítica, 
como en los trabajos de Ann Roshker, Paolo Beghini, Marco Melgrati, o incluso fílmicas, 











algunos  artistas,  conscientes  de  esta  demanda,  buscan  su  visibilidad  a  través  de  la 

















tendencias:  la  edición  digital  de  la  fotografía  y  su  puesta  en  escena  en  las  redes 
sociales. No es casual tampoco que muchas de  las artistas ocupadas en esta temática 




Hoy  la  imagen  puede  ser  producida  y  difundida  por  el/la modelo mismo/s  y  este 
cambio  en  la  producción  de  imágenes  llega  con  nuevos  retos  y  problemáticas,  que 
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